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Señores miembros del jurado: 
 
En cumplimiento a las normas del reglamento de elaboración y sustentación de tesis  
de la Universidad César Vallejo, para elaborar la tesis de la Escuela Académica Profesional 
de Administración, presento el trabajo de investigación titulado: “Plan de marketing y su 
influencia en el posicionamiento de SENATI sede Ventanilla- 2018”. 
 
El documento consta de ocho capítulos, estructurados de la siguiente forma: 
 
Capítulo I: Introducción: Se presenta de forma general la tesis, se presenta los 
antecedentes, justificación, hipótesis, y los objetivos de estudio. 
Capítulo II Método: Marco metodológico, se da a conocer las variables, 
operacionalización de las variables, metodología, tipo de estudio, la población, técnicas e 
instrumentos de recolección de datos y métodos de análisis de datos. 
Capítulo III: Resultados, se presenta la descripción de los resultados y la prueba de 
hipótesis. 
Capítulo IV: Discusión, se conocerá la discusión del trabajo de investigación. 
Capítulo V: Conclusiones, finalmente se da a conocer las conclusiones del estudio. 
Capítulo VI: Recomendaciones. 
Capítulo VII: Propuesta. 
 




Espero señores miembros del jurado que esta investigación se ajuste a las exigencias 
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El presente trabajo de investigación tiene como objetivo principal determinar la relación 
que existe entre el plan de marketing y el posicionamiento en el distrito Ventanilla – Lima 
2018. El método que se contempló fue hipotético deductivo, de tipo aplicada, con un nivel 
correlacional descriptivo y diseño no experimental transversal. La población objeto de 
estudio fueron los trabajadores del área administrativa del distrito de SENATI, la muestra 
del estudio estuvo conformada por 66 trabajadores del área administrativa; posteriormente, 
al procesarse los datos e interpretarlos, se determinó que la correlación entre el plan de 
marketing y el posicionamiento de SENATI es muy alta o muy fuerte según el valor de 
0,990. asimismo, la significancia hallada de 0,000 es menor que la significancia de trabajo 
fijada de 0,05 lo que implica que se acepta la hipótesis alterna h1, y por consiguiente el 
plan de marketing si tiene relación positiva directa con el posicionamiento de SENATI, lo 
que quiere decir que a mayor estrategias que se pueda dar en base al plan de marketing 
mayor posicionamiento se podrá lograr e SENATI del distrito de Ventanilla – Lima 2018. 









The main objective of this research work is to determine the relationship between the 
marketing plan and the positioning in the Ventanilla - Lima 2018 district. The method that 
was contemplated was hypothetical deductive, of the applied type, with a descriptive and 
descriptive correlation level. non-experimental transversal. The population studied was the 
workers of the administrative area of the SENATI district, the sample of the study 
consisted of 66 workers of the administrative area; Later, when the data were processed  
and interpreted, it was determined that the correlation between the marketing plan and the 
positioning of SENATI is very high or very strong according to the value of 0.990. 
likewise, the found significance of 0,000 is less than the fixed work significance of 0.05, 
which implies that the alternative hypothesis h1 is accepted, and consequently the 
marketing plan if it has a direct positive relationship with the positioning of SENATI, 
which it means that the more strategies that can be given based on the marketing plan, the 
greater positioning can be achieved in the SENATI district of Ventanilla - Lima 2018. 
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